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RESUMO: A democratização do uso da internet vem potencializando a comunicação entre 
empresas e consumidores e nesse contexto este estudo teve como objetivo ilustrar um recorte 
sobre o agronegócio brasileiro e identificar o papel e possibilidades do marketing viral para o 
mesmo, a partir dos hábitos de consumo de produtores rurais. Metodologicamente, o estudo é 
classificado como descritivo e quanto aos meios como bibliográfico e documental, com 
destaque para os dados secundários provenientes da 7ª pesquisa de hábitos de mídias do 
produtor rural, realizada pela associação brasileira de marketing rural e agronegócio 
(ABMR&A) no ano de 2017. Como resultados o estudo apresenta um panorama do 
agronegócio, as formas de marketing viral e ferramentas, além de demonstrar os hábitos de 
consumo das mídias mais utilizadas pelos produtores rurais. Foi possível descrever o contexto 
e relevância do setor e compreender como o marketing viral pode trazer benefícios para o 
agronegócio brasileiro. 
 





Um dos principais desafios das organizações nos tempos atuais é conhecer os seus 
clientes para que se possa entender e atender as suas necessidades. Neste contexto, o 
marketing, por meio da internet como instrumento de comunicação, traz consigo diversas 
ferramentas que podem ser utilizadas para ajudar as empresas a estabelecer essa comunicação 
de uma forma mais simples e clara com os seus clientes. 
Dentre as diversas estratégias utilizadas no contexto de marketing digital, pode-se citar 
o marketing viral como uma oportunidade efetiva e atual de comunicação. Para Schiffman e 
Kanuk (1995) esse tipo de comunicação é também conhecida como o marketing boca-a-boca, 
podendo ser utilizado tanto com muita tecnologia, como por simples telefonema por exemplo. 
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Segundo Ramos (2011) com a necessidade dos indivíduos de compartilhar e fazer com 
que o boca a boca aconteça e seja espontâneo nas redes, o marketing viral mostra a 
conformidade com o processo de comunicação que ocorre entre consumidores nas redes 
sociais. Ramos (2011) ainda afirma que o consumidor se baseia a partir dos recursos digitais 
que lhe são disponíveis, com o objetivo de „‟jogar‟‟ nas redes conteúdos espontâneos, e com 
isso acaba realizando a divulgação da marca. 
A divulgação de novos produtos e serviços por canais interpessoais é algo que sempre 
esteve presente civilização moderna (KOTLER E KELLER, 2006) e na sociedade 
contemporânea ganha cada vez mais relevância. Partindo destas considerações, o presente 
trabalho buscou apresentar uma síntese de uma pesquisa sobre um dos principais elementos 
deste cenário contemporâneo, que o marketing viral, e como ele pode ser utilizado para 
contribuir com organizações do agronegócio e produtores rurais. 
 
2 MARKETING 
Kotler (2003) afirma que marketing de uma forma simples é uma atividade dirigida 
com a intenção de satisfazer necessidades e desejos de consumidores com a troca. A troca é 
caracterizada como conceito central do marketing nela está envolvido a obtenção de um 
produto desejado de alguém oferecendo algo em troca. Assim, o marketing é caracterizado 
como uma troca que pretende satisfazer as necessidades humanas, essa necessidade de 
realizar a satisfação dos desejos e as necessidades de um consumidor segundo  
Desta premissa do autor, se observa que, com o passar do tempo, as organizações 
passaram a se preocupar não apenas em vender mais, mas também em construir 
relacionamentos duradouros com os seus clientes. A intenção destas empresas é fazer com 
que estes consumidores retornem e continuem consumindo dos seus produtos. O marketing 
então tem como principal objetivo tornar a venda possível, a empresa deve conhecer seu 
cliente, para oferecer o produto ou o serviço que o satisfaça e atenda às suas necessidades e 
assim este se venda por si só. 
 
2.1  MARKETING DIGITAL 
 
As organizações identificaram a necessidade e a dificuldade de estabelecer uma 
relação fiel com os clientes, o marketing acaba mudando e verificando a necessidade de 
buscar outros meios de atrair os clientes com o uso da internet, e utiliza dos meios digitais 
para estabelecer essa relação de fidelidade. Segundo Torres (2009) estratégias de marketing 
digital são ações de comunicação que as empresas podem utilizar por meio da internet e da 
telefonia e outros meios digitais para divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos 
clientes e melhorar a sua rede de relacionamentos. 
Entende-se que o marketing digital é a utilização dos meios ou das mídias digitais 
como canal de divulgação de uma marca ou de um produto, sendo assim existem ferramentas 
disponíveis no meio digital que facilitam o trabalho do marketing digital, pode-se citar 
algumas ferramentas, são elas: E-mail marketing, telefone celular, banners, marketing de 
 3 
 
conteúdo, o marketing nas redes sociais, monitoramento e é claro o Marketing Viral que será 
abordado no decorrer da pesquisa (MORAES, 2006). 
O marketing digital utiliza principalmente a rede mundial de computadores e com isso 
apresenta algumas vantagens para as organizações, apresentadas por Vaz (2005): a) economia 
em relações de comunicação convencional; b) maior capacidade de segmentação; c) 
comunicação personalizada; e d) banco de dados preciso, completo e atualizado. 
  
2.2 MARKETING VIRAL 
 
Com as diversas mudanças que a internet nos trouxe, a forma de divulgação também 
teve de se adequar as atualizações que o consumidor aderiu, sendo assim, as informações 
tiveram de se tornar mais atrativas. Com isso, as formas de anúncios por meios dos veículos 
tradicionais foram deixando de ser de interesse do consumidor como a um tempo atrás. 
Partindo desse pressuposto, a publicidade começou a identificar as melhores estratégias para 
se aproximarem do seu consumidor. 
Pode-se observar, conforme Figueira (2006), que com os meios tradicionais, a 
informação era baseada apenas na relação emissor versus receptor, ou melhor, as 
preocupações acabavam com a assimilação da mensagem pelo consumidor. Na propaganda 
moderna, essa relação é só o começo da história. O consumidor é identificado e colocado 
como principal potencializador e propagador das mensagens para outras pessoas ou grupos de 
pessoas (FIGUEIRA, 2006). 
Com a tentativa de conquistar e envolver os consumidores, uma estratégia que vem 
sendo cada vez mais utilizada no ambiente digital é o marketing viral. A partir da necessidade 
que os indivíduos têm de compartilhar e gerar boca a boca espontâneo nas redes, o marketing 
viral se mostra alinhado com o processo de comunicação entre consumidores nas redes.  
Uma vez que todo cliente que recebe informações de um amigo pode reproduzi-las e 
distribuí-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros amigos, essa forma de 
marketing por intermédio da Internet foi batizado de „marketing viral‟. Da mesma forma que 
uma gripe se espalha por meio de espirro, tosse e apertos de mão, suas ofertas podem agora se 
espalhar por meio de cartões, cupons eletrônicos e e-mails do tipo convide um amigo. 
(ROSEN, 2001, p.190) 
Sendo assim, Andrade, Mazzon e Katz (2006) identifica que o Marketing Viral atua no 
sentido estratégico de capturar a atenção do consumidor e de fazê-lo, ao mesmo tempo, um 
agente de venda, ou dito de outra forma, possibilita a um receptor (passivo) a se tornar num 
emissor (ativo), buscando influenciar sua rede de convivência social online. 
 
2.3 O AGRONEGÓCIO BRASILEIRO 
Segundo a Confederação da Agricultura e Pecuária do Brasil, o agronegócio vem 
sendo considerado um dos setores mais importantes da economia, sendo que o mesmo cresceu 
cerca de 3% em 2016 representando 23% do PIB nacional. De acordo com dados colhidos do 
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PIB e do saldo da balança comercial, o agronegócio está sendo consagrado como a principal 
atividade econômica do Brasil e está contribuindo para que o país se torne um dos maiores 
produtores e também exportadores do mundo (CONFEDERAÇÃO DA AGRICULTURA E 
PECUÁRIA DO BRASIL, 2016). 
O PIB é de toda importância para a economia de um país, sendo assim no ano de 2009 
o Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento (MAPA), apresentou dados da 
quantidade de emprego gerado pelo agronegócio que ficou em cerca de 37% do total. Com o 
passar dos anos, poucos países cresceram tão expressivamente no comércio internacional. 
Ainda segundo MAPA (2009) o país é um dos líderes mundiais na exportação e produção de 
diversos insumos agropecuários.  
A produtividade teve crescimento também já que o mesmo pode contar com 
investimento na tecnologia, porém mesmo com todos esses prós e com o alto índice de 
produtividade o país ainda necessita de investimentos para melhoria dos mecanismos, com 
relação a proteção sanitária que se dispersa muito da demanda mundial (MAPA, 2009; 
SRIA/MAPA, 2008; ACS/MAPA, 2009). 
 
2.4 IMPORTÂNCIA DO MARKETING NO AGRONEGÓCIO 
O Marketing vem ganhando espaços entre o agronegócio, já que os agro empresários 
estão sentindo a necessidade e a importância de gerar novos negócios. Sendo assim, o 
marketing vem ganhando grande espaço no meio dos produtores rurais, o marketing surge 
para a busca de novos caminhos para esses empresários (CONTENT, 2017). 
O marketing no agronegócio consiste também no melhoramento da relação empresa 
versos consumidor, pois o mesmo não é utilizado apenas para divulgação de um produto, mas 
serve para fazer com que o cliente entenda as vantagens em adquirir aquele produto. Porém, 
para que uma empresa utilize do marketing esse relacionamento deve ser aplicado antes, 
durante e após a venda, fazendo com que ocorra fidelização deste cliente (CONTENT, 2017). 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
Com relação a pesquisa ela é classificada de forma descritiva já que trará resultados 
obtidos da vida real, já que pretende identificar o papel do marketing viral como um 
instrumento no aprimoramento das empresas que buscam se adaptar ao novo mundo que a 
internet fornece.  
Quanto aos meios de investigação, a pesquisa é classificada como uma pesquisa 
bibliográfica. A pesquisa bibliográfica pode ser realizada em livros, artigos, dissertações entre 
outros, com a intenção de explicar com maior profundidade uma situação interligando com 
referências (CERVO, 2007). Com essa pesquisa foram trazidas informações referenciadas e 
com relação ao marketing viral nas empresas, como ele funciona e quais são seus meios. 
Sobre a abordagem a pesquisa é classificada como qualitativa que segundo Marconi e 
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Lakatos (2011) nos diz que esse método se difere do quantitativo não apenas por não 
empregar métodos estatísticos, mas difere também pela forma com que se pode colher as 
análises. A metodologia qualitativa tem a preocupação de realizar uma análise por meio da 
interpretação de aspectos com uma maior profundidade, descrevendo o comportamento 
humano. Essa análise acaba de apresentar detalhes maiores sobre a investigação, aos hábitos, 
ou atitudes. 
Como área de estudo ficou delimitado o território brasileiro visando interpretar a 
utilização do marketing viral como ferramenta de publicidade para o agronegócio brasileiro. 
Sendo assim, como ponto de vista da amostra, essa foi caracterizada como não probabilística 
que segundo Mattar (2009) é aquela que depende do julgamento do autor, ao qual pode 
identificar os elementos para que se componham essa amostra. 
 
Quadro 01 - Planejamento da amostra.  
ALGODÃO SOJA 
65 entrevistas (taxa de erro 10,2%) 561 entrevistas (taxa de erro 3,5%) 
ARROZ TOMATE 
75 entrevistas (taxa de erro 9,5%) 141 entrevistas (taxa de erro 6,9%) 
BATATA TRIGO 
150 entrevistas (taxa de erro 6,7%) 90 entrevistas (taxa de erro 8,6%) 
CAFÉ GADO DE CORTE 
165 entrevistas (taxa de erro 6,4%) 351 entrevistas (taxa de erro 4,4%) 
CANA DE AÇUCAR GADO DE LEITE 
186 entrevistas (taxa de erro 6%) 132 entrevistas (taxa de erro 7,1%) 
FEIJÃO AVICULTURA 
186 entrevistas (taxa de erro 6%) 126 entrevistas (taxa de erro 7,3%) 
LARANJA SUINOCULTURA 
45 entrevistas (taxa de erro 12,2%) 108 entrevistas (taxa de erro 7,9%) 
MILHO (1ª e 2ª SAFRA)  
426 entrevistas (taxa de erro 4%) TOTAL = 2807 
Fonte: 7ª pesquisa de hábitos de mídias do produtor rural, da Associação Brasileira de Marketing Rural e 
Agronegócio (ABMR&A, 2017). 
Com relação ao plano de coleta de dados, este orienta como foram colhidas as 
informações da pesquisa. As técnicas de coleta de dados são os instrumentos, os formulários, 
os roteiros que serão utilizados na busca e registro de dados. As técnicas devem ser adequadas 
aos métodos, pois o registro dos dados deve ser feito de forma a permitir a melhor analise dos 
mesmos (MICHEL, 2015, p.154).  
Sendo assim, reitera-se que esta pesquisa conta com dados secundários levantados pela 
7a. Pesquisa Hábitos de Mídia do Produtor Rural, elaborada pela Associação Brasileira de 
Marketing Rural e Agronegócio (ABMR&A) no ano de 2017. 
 
4. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS E ANÁLISE DA PESQUISA 
 
Nesta seção são apresentados os resultados obtidos conforme os objetivos propostos 




4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS 
Em um primeiro momento, os dados secundários apresentam o seguinte perfil dos 
entrevistados. 
 
    Quadro 02 - Sexo e Faixa etária. 
SEXO 96% Masculino 4% Feminino 
FAIXA ETARIA 2013 2017 
18 a 25 anos 5 6 
26 a 35 anos 15 21 
36 a 40 anos 10 11 
41 a 50 anos 26 21 
51 a 60 anos 25 22 
60 anos 18 18 
Recusa 0 0,6 
Fonte: ABMR&A (2017). 
 
A pesquisa identificou que 96% dos entrevistados são do sexo masculino enquanto 4% 
respondem pelo sexo feminino. Já com relação a faixa etária no ano de 2017, 22% 
responderam terem idades entre 52 a 60 anos, 21% responderam ter entre 26 a 35 anos e 
outros 21% 41 a 50. 
 
    Quadro 03 - Nível de escolaridade 
1º Grau Incompleto 31 
1º Grau Completo 16 
2º Grau Incompleto 3 
2º Grau Completo 17 
Curso Técnico 3 
Superior Incompleta 11 
Superior Completo 14 





Fonte: ABMR&A (2017). 
 
A pesquisa buscou também identificar o nível de escolaridade dos entrevistados. Onde 
31% responderam ter 1ª grau incompleto, 17% Segundo grau completo, 16% primeiro grau 
completo, 14% responderam Superior completo 2% pós-graduação. 
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4.2 HÁBITOS DE CONSUMO DE MÍDIAS DO PRODUTOR RURAL 
 
Nesta subseção, a pesquisa visa conhecer os Hábitos de Mídia do Produtor Rural. A 
seguir são apresentadas as primeiras questões levantadas pela associação, que têm a intenção 
de identificar a utilização da internet pelos produtores, onde observa-se que em 2013 34,3% 
dos produtores utilizavam a internet perante os 42% de respondentes em 2017. 
Como fica visível e nos dados apontados, pode-se notar que o perfil do homem do 
campo vem em constante mudança, a internet e o uso dos computadores ou ferramentas 
digitais estão se tornando indispensáveis para o setor agrícola, esses produtores já perceberam 
que sem a internet, acabam ficando para trás se comparados com os produtores que utilizam 
dessa ferramenta tanto para não perder dinheiro, como mercado e também estão sempre 
atualizados, já que as informações aparecem de forma rápida e clara para quem utiliza. 
Quanto a periodicidade do acesso, a pesquisa identificou que cerca de 61% dos 
produtores questionados disseram ter utilizado a internet nos últimos 30 dias, contra 39% que 
disseram não terem utilizado. Com esse quadro fica claro o uso crescente da internet e auxílio 
para tomada de decisões tanto na hora de comprar, como na hora de procurar parceiros, 
negociações e afins. O produtor rural deve sim investir em comunicação já que a mesma gera 
informações de forma ampla e faz com que a empresa se consolide, ganhando espaço no 
mercado. 
Por conseguinte, 17% dos pesquisados no ano de 2013 diziam ter um aparelho celular, 
já no ano de 2017 61% dos entrevistados disseram que possuem um celular, incluindo-se aqui 
a classificação dos “Smartphones”, e acrescentado a digitalização do produtor rural brasileiro. 
A pesquisa também incluiu o tradicional rádio. No ano de 2013 o veículo era utilizado 
pelos produtores por cerca de 68%, já no ano de 2017 aumentou 7% chegando a 75% dos 
entrevistados. 
 







Fonte: ABMR&A (2017). 
Principalmente a utilização das redes sociais vem crescendo entre o produtor rural, 
sendo que a utilizam em busca de informações sobre mercados, insumos. ABMR&A (2017). 
Segundo Chleba (2000) a grande força do marketing na internet, ou digital, está na 
interatividade, na qual trata a exigência constante dos clientes e esta deve ser percebida como 
informação por meio dessa troca de dados que a internet disponibiliza. 
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No quadro seguir é apresentado a síntese dos meios de comunicação digital utilizadas 
pelos produtores. 
Quadro 05 - Síntese das mídias. 
  2013 2017 
TV aberta  95 92 
Rádio 70 75 
Internet 39 42 
Jornal 42 30 
TV por assinatura  26 28 
Revista 36 27 
Fonte: ABMR&A (2017). 
Os produtores também responderam quais itens já cotaram usando a internet como 
canal de compra. Na figura a seguir podemos verificar as respostas obtidas. 
 
Quadro 11 - Itens que já cotou pela internet. 
Sementes 20 Caminhões 6 
Defensivos agrícolas  20 Pulverizadores autopropelido 5 
Fertilizante/adubo 17 Pulverizadores de arrasto 5 
Tratores 15 Ração para animais domésticos 3 
Equipamentos 
agrícolas 
12 EPI Equipamentos de proteção… 3 
Animais 10 Endoctecidas/vermífugos 3 
Camionetes (pick-up) 10 Colheitadeiras 3 
Vacina 9 Fortificantes 2 
Colheitadeiras 8 Arames 2 
Sal mineral 8 Troncos/balanças/currais 1 
Rações pecuárias 7 Arados grades ou subsoladores 1 
Antibióticos 6 Não cotou/pesquisou 53 
Plantadeira 6 Outros 2 
Fonte: ABMR&A (2017). 
 
Os entrevistados disseram já ter cotado algum tipo de item pela internet, 20% já 
cotaram sementes, Defensivos agrícolas, 17% Fertilizantes, 15% tratores, 12% equipamentos 
agrícolas, 9% vacinas, 53% disseram nunca ter cotado nenhum tipo de item. 
 
4.3 ANÁLISE DA PESQUISA 
 
Com relação aos dados secundários obtidos pela pesquisa da ABMR&A no ano de 
2017, foi possível ter um conhecimento maior com relação ao agronegócio e a utilização das 
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mídias digitais como canal efetivo de marketing. Conforme apresentado o uso da internet vem 
crescendo no meio do agronegócio, 42% dos entrevistados desta pesquisa disseram utilizar a 
internet não apenas para a venda, mas também para a busca de fornecedores por exemplo. 
Brito (2013) afirma que a internet é um canal que gera informações com maior amplitude, o 
que faz com que o ambiente online seja um difusor de conteúdo, e além, disso as mídias 
digitais proporcionam interatividade entre os usuários. 
Segundo Andrade, Mazzon e Katz (2006) um bom exemplo é a criação de campanhas 
virais publicadas no site YouTube, onde existe a possibilidade dos internautas espalharem 
através de outras redes sociais, como o twitter, postagens em blogs, facebook, onde 
disseminará esse vídeo, trazendo comentários e divulgação em a todo tempo. 
É necessário que a criação dessa divulgação seja algo que as pessoas queiram falar e que 
chame a atenção do público. 
A utilização dos aparelhos de celular móvel também teve um aumento bastante 
significativo, no ano de 2013 era de 17%, e na última pesquisa chegou a 61% com isso o autor 
consegue identificar que os produtores buscaram a conexão com maior facilidade já que 
houve esse crescimento em busca pelo mobile. Marinas (2007), afirma a importância do uso 
do celular nas empresas, visando que o celular é a ferramenta que mais cresce, uma vez que o 
mesmo se tornou o principal meio de comunicação direta, onde ocorre a interatividade com 
mais facilidade entre a empresa e o seu consumidor. 
Com relação às redes sociais, com o uso do aparelho celular, vem junto a facilidade de 
acesso as redes sociais, com isso os agro-empresários visam a utilização da mesma como 
canal de comunicação e de expansão de informações que a empresa quer passar para seus 
consumidores. As redes sociais podem ser utilizadas para os agro-empresários como canal de 
viralização uma vez que segundo Dias e Couto (2011) esta ferramenta oferece a facilidade de 
proliferar informações, sejam elas como textos, artigos, serviços e produtos à venda, como 
também pode ser utilizada com o intuito de colocar campanhas em circulação para que 
cheguem com maior facilidade aos seus cliente. 
Junto aos benefícios que a internet disponibiliza para seus clientes, não se pode deixar 
de citar a facilidade de encontrar produtos, fornecedores e também parceiros. Com a pesquisa 
realizada é possível identificar que alguns produtores já cotaram sementes por exemplo, 
utilizando da facilidade da internet. Com o uso planejado dessa tecnologia, segundo Laudon 
& Laudon (2004), a empresa pode agregar competitividade e também ter auxilio na tomada de 
decisão. 
Por fim o autor tira como conclusão que a utilização da internet só traz auxilio para o 
agronegócio brasileiro, visando que a utilização de forma correta, não serve apenas para a 
propagação de campanhas, ou expansão de informações da empresa. Mas serve também na 
hora da decisão de compra. Com o avanço da internet as empresas e gestores tem a 
necessidade de se aprimorarem, buscando sempre compromisso do crescimento e a 
continuidade no mercado em que atua. 
 




O marketing digital possui diversas ferramentas que auxiliam a capacidade de 
empresas crescerem e se manterem ativas no mercado ao qual se classificam. Uma das 
ferramentas digitais, dentro do marketing digital é o marketing viral que vem ganhando 
grande espaço. Com essa ferramenta o agronegócio cria oportunidades antes jamais esperadas 
por ele. O marketing viral serve como uma forma de promover vendas, muitas vezes sem 
nenhum custo. 
Como apontado ao longo do texto, o marketing viral é uma ferramenta simples, de 
fácil acesso e faz com que os já consumidores do produto façam propaganda deste mesmo 
produto de forma espontânea. O marketing digital por si só já realiza um trabalho que traz 
resultados significativos, o produtor que conhece e sabe utilizar deste fator para o crescimento 
da organização, além de confiança para o seu consumidor gera fidelização. 
Existem diversas formas de utilizar do marketing viral, a principal forma de utilização 
é a criação de campanhas publicitárias em formas de vídeo, que na maioria das vezes utiliza 
da plataforma Youtube para fazer o upload do vídeo, e a partir da divulgação dessa campanha 
fazer com que ela viralize, na maioria das vezes o boca-a-boca gera milhões de visualizações. 
Um dos pontos importantes do viral para que ele funcione é fazer com que esse boca-a-boca 
seja fácil de se espalhar, Rosen (2001, p. 191) diz que “se você não entregar aos seus clientes 
as ferramentas que facilitam a divulgação da mensagem, estará perdendo uma oportunidade 
de incrementar os rumores”. Para que ocorra essa facilidade é essencial que essas mensagens 
virais sejam disseminadas por dispositivos de fácil acesso e disseminação, com cliques de 
“compartilhar” por exemplo. 
Com a pesquisa foi possível identificar que o marketing viral pode ter relevância para 
o setor do agronegócio, desde que utilizado de forma adequada. Foi possível identificar como 
o marketing viral funciona e qual a importância dele para os produtores rurais. 
Como proposta sugere-se que ocorra uma maior ênfase no marketing viral para as 
agroindústrias brasileiras, pois com o aumento e aprimoramento constante da tecnologia é 
necessário o mercado estar por dentro dessas inovações, e o marketing viral por meio de vídeo 
campanhas é uma ferramenta que vem ganhando destaque em outros mercados, não sendo 
pois, diferente do agronegócio. 
Com relação a limitação, a pesquisa limitou-se ao agronegócio brasileiro, tendo como 
fonte a pesquisa realizada pela ABMR&A. Para que o tema continue em discussão sugere-se 
como estudos futuros, pesquisas que atinjam o agronegócio de Santa Catarina, tendo como 
intuito identificar como o marketing digital é utilizado por esse mercado, se necessário com 
maior ênfase no marketing viral. Por fim, percebeu-se a importância do marketing digital no 
agronegócio e ficou notável também a preocupação das organizações com as novas mídias 
que surgem, buscando sempre o aprimoramento. 
 
REFERÊNCIAS 
ANDRADE, Josmar; MAZZON, José A.; KATZ, Sérgio. Boca-a-boca eletrônico: explorando 
 11 
 
e integrando conceitos de marketing viral, buzz marketing e word-of-mouse. EMA - Encontro 
de Marketing da Anpad 2006, Rio de Janeiro. Anais..., 2006. 
BRITO, Laísa Caldas; Marketing de Relacionamento na Internet: As Mídias Sociais Como 
Ferramentas Para Manter Clientes. 2013. Disponível em: 
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7325/1/2013_LaisaCaldasBrito.pdf. Acesso  em: 09 de nov 
de 2017. 
CERVO, Amado L.; BERVIAN, Pedro A. Metodologia cientifica. 6. Ed. São Paulo: Pearson 
Prentice Hall, 2007. 
CHLEBA, Márcio; Marketing Digital: Novas tecnologias e novos modelos de negócios – 
São Paulo: Futura, 2000. 
DIAS, Cristiane; COUTO, Olivia Ferreira do. As redes sociais na divulgação e formação do 
sujeito do conhecimento: compartilhamento e produção através da circulação de Ideias. 
Linguagem em (Dis)curso, v. 11, n. 3, p. 631-648, 2011 Disponível em: 
http://www.scielo.br/pdf/ld/v11n3/a09v11n3.pdf Acesso em : 12 de out. 2017. 
FIGUEIRA, Ricardo. Propaganda tradicional vs. propaganda interativa. Revista Webdesign, 
v. 1, ano 3, n. 29, pp. 58 – 59, mai. 06. Disponível 
em:<http://issuu.com/darkwarrior/docs/ed29>. Acesso em: 10 de maio. 2017. 
GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. São Paulo: Atlas S.a., 
2007. 
HSM MANAGEMENT. Consumidor 3.0. 2010. Disponível em: 
<http://www.youblisher.com/p/19471-HSM-Management-Consumidor- 3-0/> Acesso em: 10 de 
maio.2017. 
KOTLER, Philip: Administração de marketing. Trad. Bázan Tecnologia e Lingüística. 2. 
ed. São Paulo: Prentice Hall, 2000. 
KOTLER, Philip; Rápido e Flexível. Disponível em: <www.hsmglobal.com> Acesso em: 09 
maio. 2017. 
KOTLER, Philip; KELLER, Kevin. Administração de marketing. 12. ed. São Paulo: 
Pearson Prentice Hall, 2006. 
KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Princípios de marketing. 5ª edição. Rio de Janeiro: 
Editora Prentice-Hall do Brasil Ltda, 1993. 




LEONELLI, F.C.V.; AZEVEDO, P.F.; Sistemas de Identidade Preservada em Cadeias 
Agroindustriais: o caso de produtos não geneticamente modificados. In: III Workshop 
Brasileiro de Gestão de Sistemas Agroalimentares (Egna), 3. , 2001. Ribeirão Preto: USP, 2001. Disponível em: 
<http://www.fearp.usp.br/egna/resumos/Leonelli&Azevedo%20.pdf>. Acesso em: 12 
out.2017. 
MATTAR, J. Interatividade e aprendizagem. In: LITTO, F. M.; FORMIGA, M. (Org). 
Educação a distância: o estado da arte. São Paulo: Pearson, 2009. p. 112-120. 
MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia 
científica. 7. ed. São Paulo: Atlas S.a., 2010. 
MARCONI, Marina De Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia 
científica. 6 ed. São Paulo: Atlas, 2009. 
MICHEL, Maria Helena; Metodologia e pesquisa em ciências sociais: Um guia prático para 
acompanhamento e elaboração de trabalhos monográficos, São Paulo: Editora Atlas, 3ª Ed, 
2015. 
PEPPERS, Don; ROGERS, M. Marketing um a um: marketing individualizado na era do 
cliente. Don Peppers, Martha Roggers; Tradução Luiz Frazão Filho. Rio de Janeiro: Campus, 
1994. 
RAMOS, Bianca. Como funciona o marketing viral. Trabalho de conclusão de Estágio 
(Graduação em Administração) – Universidade Candido Mendes a vez do mestre, Rio de 
Janeiro. Disponível em: 
<http://www.avm.edu.br/docpdf/monografias_publicadas/k216236.pdf>. Acesso em: 30 de 
abr.2017. 
ROESCH, S. M. A. Projetos de Estágio e de Pesquisa em Administração: Guia para 
Estágios, Trabalhos de Conclusão, Dissertações e Estudos de Caso. 3. ed. – 3. reimpr. São 
Paulo: Atlas, 2007. 
ROSEN, Emanuel. Marketing boca a boca: como fazer com que os clientes falem de sua 
empresa, seus produtos e serviços. São Paulo: Futura, 2001. 
SILVA, Nelito Falcão. Marketing Viral: quando os internautas são a melhor propaganda. 
2008. 171 f. Dissertação (Mestrado em Teorias e Tecnologias da Comunicação). Universidade 
de Brasília, Brasília, 2008 
TORRES, Claudio. A Bíblia do marketing digital: Tudo o que você queria saber sobre 




VASKYS, Kátia; Como as empresas podem tirar proveito da virtualização do mundo?. 
Disponivel em: <www.administradores.com.br > Acesso em: 08 de maio. 2017. 
VAZ, Conrado A. Google Marketing: O guia definitivo de marketing digital. 2ª Ed. - São 
Paulo, Novatec Editora, 2008. 
VAZ, Conrado Adolpho. Webmarketing – isso se come com farinha?2005, Disponível em: 
<www.conrado.com.br> Acesso em: 10 de maio. 2017. 
